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Resumen: Se estudia el posicionamiento en Google y Yahoo de las sedes web de las grandes corporaciones municipales 
españolas en búsquedas con la marca turística de la ciudad. Se analiza si se están promocionando de forma adecuada 
estas marcas en internet. Se presentan resultados del seguimiento diario del posicionamiento en Google y Yahoo durante 
2009 de las búsquedas por las marcas turísticas de las capitales de provincia españolas. Los resultados indican que un 
66% de las sedes web oficiales están posicionadas después del número 40 y que en el 46% de las búsquedas hay una sede 
web oficial entre las 10 primeras posiciones. Se han detectado evidencias empíricas sobre el peso de los enlaces entrantes 
y de las palabras clave para las estrategias de posicionamiento en buscadores.
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Title: Search engine positioning of Spanish official websites of provincial capitals on searches 
of city brand
Abstract: Study of ranking in Google and Yahoo of big Spanish municipal corporation websites while searching by city 
tourist brand. Analysis of whether city tourist brands are promoting properly in the internet. Results of the daily rank-
ing monitoring in Google and Yahoo are shown, for the searches made in 2009 by touristic brands of Spanish provincial 
capitals. The results show that 66% of official websites are situated after number 40 and, also, that in 46% of the searches 
made by touristic brands of province capital there is an official website within the top 10 positions. Empirical evidence 
about the weight of backlinks and keywords for SEO has also been detected.
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1. Introducción
La importancia de internet es cada vez mayor para 
la comunicación de las marcas comerciales en gene-
ral (McMillan, 2004; Ko; Cho; Roberts, 2005) y, 
en especial, para las llamadas marcas de lugar (place 
brands) (Morgan; Pritchard; Pride, 2004; Blain; 
Levy; Brent-Ritchie, 2005; Buhalis; Costa, 2006).
De la misma manera que no se entiende una marca 
comercial importante sin una representación adecuada 
en la Red, tampoco se entiende que una marca turística 
de territorio, sea ciudad, país o región, no utilice bue-
na parte de sus recursos de comunicación en ese canal. 
Según la Organización Mundial de Turismo: “la infor-
mación online es ahora la influencia principal en las 
decisiones del consumidor en los mercados más impor-
tantes” (World Tourism Organization; European Travel 
Commission, 2008).
Algunos autores consideran que se puede hablar 
de un nuevo tipo de turista, relacionado con los cam-
bios de hábitos producidos por internet. Es una persona 
poco interesada en los paquetes turísticos tradicionales, 
menos habituada a esperas o retrasos, más exigente y 
sofisticada y, sobre todo, está acostumbrada a dirigirse 
directamente a los proveedores y a buscar por su cuen-
ta información y adquirir billetes de avión o reservar 
hoteles desde la Web, en vez de confiar en las agencias 
de viajes tradicionales u otros intermediarios (Buhalis; 
Law, 2008).
Una de las formas más eficaces de presencia y co-
municación en la Red es la creación y mantenimiento 
de un sitio web, tanto para las marcas turísticas como 
para las  comerciales. A éstas les permiten proporcio-
nar gran cantidad de información de forma ordenada, 
recuperable, personalizada y adaptada culturalmente 
(Tsikriktsis, 2002). Además crean experiencias vir-
tuales de producto (Klein, 2003), construyen imagen 
de marca (Hollis, 2005) y pueden plantearse como un 
medio adecuado para la promoción de ventas, el mar-
keting directo, la publicidad y las relaciones públicas 
(Cho; Cheon, 2005).
Los sitios web constituyen herramientas funda-
mentales de comunicación para las marcas turísticas 
(Palmer, 2005) y en particular, de las marcas de ciudad 
(Díaz-Luque, 2009). Con ellas se informa pero tam-
bién se persuade, se convence, se ayuda a la toma de 
decisiones y finalmente se permite realizar reservas y 
compras. En el mercado de los destinos turísticos, los 
sitios web son un instrumento de mejora de la com-
petitividad. El sitio web oficial de un destino puede 
resultar de importancia clave antes, durante y después 
del viaje. Puede ser de máxima utilidad a los viajeros 
en el momento de exploración y selección del desti-
no, en la etapa de planificación del viaje, a la hora de 
reservar servicios, en el transcurso de la visita y en la 
fase posterior –el momento de comentarlo, compartir 
experiencias y realizar recomendaciones a otras perso-
nas– (World Tourism Organization; European Travel 
Commission, 2008). Pero ¿cómo debe ser un sitio web 
de una marca turística de lugar para que cumpla ade-
cuadamente su función, para que no pase desapercibido 
en la world wide web y pueda atraer el máximo número 
de visitas?
Un elemento fundamental son las estrategias de 
posicionamiento, pues de nada sirve construir un sitio 
web oficial atractivo y eficaz desde el punto de vista 
de la comunicación y la comercialización del destino 
turístico, si después, cuando el potencial turista realiza 
su búsqueda en la Red, es incapaz de encontrarlo o, tal 
vez peor, termina navegando por una página no oficial 
sin ser consciente de ello. 
Por esa razón el posicionamiento en buscadores 
(search engine optimization, SEO) es una disciplina 
básica en cualquier campaña de marketing en internet. 
Un volumen altísimo del tráfico de visitas que recibe 
una web proviene de los buscadores (algunos autores 
señalan porcentajes superiores al 80%). Por tanto, será 
de suma importancia para cualquier web sobre mar-
cas estar en las primeras posiciones en los resultados 
de búsquedas con palabras clave que coincidan con la 
marca promocionada.
2. Factores críticos de posicionamiento
Para evitar fraudes, los buscadores no informan de 
manera concreta y detallada acerca de los factores que 
intervienen en el algoritmo de ordenación de sus resul-
tados. No obstante, es sabido que el posicionamiento 
se basa en factores internos y externos (Casares, 2008; 
Clay; Esparza, 2008; Enge et al., 2009; Maciá; Gosen-
de, 2009; SEOmoz, 2009). Entre los factores internos, 
todos los autores coinciden en resaltar la presencia de 
las palabras clave en determinadas partes del contenido 
de la página o de la cabecera, estructura hipertextual de 
la sede web, antigüedad, territorialidad del dominio... 
Entre los externos, los más decisivos son el número de 
enlaces recibidos y la presencia de una parte de estos 
enlaces en sedes web con autoridad o popularidad.
El estudio SEOmoz (2009) va un poco más allá y 
en base a la opinión de 72 expertos internacionales en 
posicionamiento otorga un peso a cada uno de los fac-
tores que han sido considerados como determinantes 
(figura 1).
3. Objetivos y método
Este trabajo de investigación se plantea determinar 
si las grandes corporaciones municipales españolas es-
tán promocionando de forma adecuada sus marcas tu-
rísticas de ciudad en internet. Para ello se ha analizado 
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el posicionamiento en Google y Yahoo durante 2009 de 
las sedes web creadas por sus ayuntamientos.
Presentaremos los resultados de un año de segui-
miento diario de los dominios mejor posicionados con 
palabras clave que son marcas turísticas de las ciudades 
españolas capitales de provincia. Entre estas primeras 
posiciones se identifican y analizan los dominios perte-
necientes a las corporaciones municipales para elaborar 
un ranking de las que han promocionando de forma más 
efectiva su marca turística en la Red durante 2009.
Por otro lado, la investigación ha sido planteada de 
forma exploratoria para obtener evidencias empíricas 
sobre los siguientes aspectos: 
– Cuáles son los factores de éxito que hacen po-
sible un buen posicionamiento, sobre todo en relación 
con los enlaces entrantes.
– Hasta qué punto los resultados de Google y 
Yahoo son coincidentes en posicionamiento y en núme-
ro de resultados.
Las conclusiones de este análisis permiten ofrecer 
recomendaciones prácticas basadas en evidencias em-
píricas para mejorar el posicionamiento de las webs 
oficiales de turismo de las ciudades españolas. Estas 
conclusiones podrían extrapolarse a otras webs de ca-
racterísticas similares.
4. Hipótesis de trabajo
Se han asumido los siguientes presupuestos que 
actúan como hipótesis de trabajo y que han guiado el 
diseño de nuestra investigación:
Hipótesis 1: de acuerdo con Casares (2008), Clay 
y Esparza (2008), Enge et al., (2009), Maciá y Gosen-
de (2009) y en especial SEOmoz (2009), hay 3 factores 
con un peso importante en el PageRank (Google) y en 
el WebRank (Yahoo) y que por tanto están influyendo 
de manera decisiva en el posicionamiento de una pá-
gina web:
– Presencia de las palabras clave en la etiqueta ti-
tle
– Presencia de las palabras clave en el nombre del 
dominio
– Elevado número de enlaces recibidos desde pá-
ginas que a su vez reciben una elevada cantidad de en-
laces.
Hipótesis 2: las páginas bien posicionadas en Go-
ogle también lo serán en Yahoo, sobre todo cuando se 
analiza un período largo de tiempo y se consideran sólo 
las primeras posiciones.
5. Obtención de datos
La cibermetría ha elaborado procesos y herramien-
tas para la obtención de datos sobre las sedes web. A 
menudo se usan robots, spiders o mapeadores elabora-
dos específicamente para recoger datos útiles para los 
indicadores cibermétricos, como por ejemplo Astra site 
manager, SocSciBot, Microsoft site analyst, WebCount, 
Web trends, Xemu link sleuth… (Arroyo-Vázquez, 
2004). No obstante, se trata de herramientas complejas 
de personalizar y útiles sólo para un determinado tipo 
de indicadores. Es preferible usar los datos que propor-
cionan los principales motores de búsqueda (Aguillo, 
2009; Aguillo; Granadino, 2006) intentando evitar los 
errores o sesgos que a menudo cometen estos instru-
mentos. La obtención de datos de los buscadores ge-
neralistas es la práctica más común de los grupos de 
investigación en cibermetría. Este enfoque parece ser 
también el más indicado para la recogida de datos para 
el posicionamiento.
La investigación se ha llevado a cabo utilizando 
DigiDocSpider (Pedraza-Jiménez; Codina; Rovira, 
2008), un programa informático de tipo rastreador ela-
borado por el grupo de investigación DigiDoc del De-
partamento de Comunicación de la Universitat Pom-
peu Fabra. Las capacidades del rastreador incluyen la 
revisión de sitios web disponibles en internet extrayen-
do y analizando los elementos del código fuente pre-
viamente seleccionados. DigiDocSpider puede remitir 
el url analizado a servicios abiertos accesibles en línea 
para después compilar los resultados obtenidos e in-
corporarlos a sus resultados. Esta prestación se utiliza 
para aplicar de forma automática validadores del tipo 
xhtml, accesibilidad, etc., y también para obtener datos 
de los buscadores, como por ejemplo, el número de en-
laces recibidos o la posición de un url en determinadas 
búsquedas.
En total, DigiDocSpider puede recopilar de forma 
automática más de cien indicadores relativos a cinco 
aspectos básicos en la evaluación de sitios web: accesi-
bilidad, metadatos, posicionamiento de los buscadores, 
visibilidad y calidad del código xhtml. 
En esta investigación hemos aplicado este progra-
ma para obtener datos de Google y Yahoo de forma no 
Figura 1. Factores que intervienen en el posicionamiento de Google. 
Fuente: SEOmoz (2009)
http://www.seomoz.org/article/search-ranking-factors
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intrusiva ni saturante. Hemos obtenido diariamente los 
dominios situados entre las primeras cuarenta primeras 
posiciones en las búsquedas para los nombres de las 
ciudades capitales de provincia españolas (marcas de 
ciudad) en todos los idiomas oficiales.
Las búsquedas han sido realizadas en las versiones 
internacionales de los buscadores y con las palabras 
clave del nombre de ciudad sin aplicar ninguna de las 
opciones avanzadas de los buscadores, como búsqueda 
por frases o restricciones por título. De este modo imi-
tamos el comportamiento de un usuario no experto que 
corresponde al público objetivo de la oferta turística de 
las grandes ciudades españolas. 
6. Resultados. Ranking de dominios 
mejor posicionados
En las tablas 1 y 2 se presentan los tres dominios 
mejor posicionados en Google y Yahoo con las palabras 
clave de las marcas de ciudad españolas que son capi-
tales de provincia. Por razones de espacio sólo listamos 
las 12 primeras marcas por orden alfabético. Son resul-
tados integrados de los valores obtenidos durante los 
365 días del año 2009 y con un volumen de 11.000 da-
tos diarios procesados. Las webs oficiales pertenecien-
tes a ayuntamientos están marcadas con un asterisco.
Los resultados muestran que existe un porcentaje 
relativamente elevado de grandes sedes web generalis-
tas como Google news, Flickr, YouTube y en especial 
Wikipedia, que aparecen entre las tres posiciones en el 
100% de los casos en Google y en el 93,4% en Yahoo.
Otro aspecto que muestran los resultados es la baja 
presencia de webs oficiales entre estas tres primeras 
posiciones de búsqueda. Aparecen en un 21% de las 
búsquedas en Google y tan solo en un 5% en Yahoo. 
Este dato parece indicar que las campañas de posicio-
namiento van dirigidas específicamente a Google. No 
obstante, la presencia de sedes web oficiales entre las 
primeras posiciones aumenta hasta el 46% si analiza-
mos hasta la posición número diez, como veremos en 
el siguiente apartado.
“Los responsables municipales deberían 
prestar atención a la descripción 
de su ciudad en Wikipedia, que aparece 
siempre en las primeras posiciones 
en las búsquedas”
7. Ranking de dominios oficiales
Posteriormente se han analizado los mejores domi-
nios de las webs oficiales de las capitales de provincia 
españolas. En la tabla 3 se muestra el ranking de las 
mejor posicionadas. Son datos de la mediana de la po-
sición en Google durante el año 2009 con búsquedas 
por palabras clave del nombre o marca de la ciudad. La 
toma de datos se ha realizado diariamente teniendo en 
cuenta las 40 primeras posiciones.
“El 66% de las webs oficiales de capitales 
de provincia españolas son ‘invisibles’ 
en Google ya que están más allá 
de la posición 40”
A Coruña Alacant Albacete
1 http://en.wikipedia.org 1 http://en.wikipedia.org 1 http://en.wikipedia.org
2 *http://www.coruna.es 2 *http://www.alicante-ayto.es 2 *http://www.albacete.com
3 http://www.galiciaguide.com 3 http://www.urbanrail.net 3 http://www.albacetebalompie.com
Alicante Almería Ávila
1 http://www.alicante-spain.com 1 http://en.wikipedia.org 1 http://en.wikipedia.org
2 http://www.alicante.com 2 http://www.andalucia.com 2 http://www.spain.info
3 http://en.wikipedia.org 3 http://www.wunderground.com 3 http://www.cyberspain.com
Badajoz Barcelona Bilbao
1 http://en.wikipedia.org 1 http://en.wikipedia.org 1 http://en.wikipedia.org
2 http://www.euroresidentes.com 2 http://www.fcbarcelona.com 2 http://www.spain.info
3 http://www.wfrmuseum.org.uk 3 http://www.barcelona.com 3 http://www.virtourist.com
Bilbo Burgos Cáceres
1 http://www.bilbos.com 1 http://en.wikipedia.org 1 http://en.wikipedia.org
2 http://en.wikipedia.org 2 http://www.red2000.com 2 *http://www.ayto-caceres.es
3 http://www.bilbobaggins.net 3 *http://www.turismoburgos.org 3 http://whc.unesco.org
Tabla 1. Dominios mejor posicionados en Google durante 2009 con las palabras clave de las marcas turísticas de las capitales de provincia 
españolas (sólo 12 primeras alfabéticamente) http://www.marcasturisticas.org
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El 66% de webs oficiales de capitales de provincia 
españolas son invisibles cuando son buscadas en Google 
por el nombre de la ciudad, ya que están más allá de la 
posición 40. Los datos todavía son más desalentadores 
en Yahoo, donde tan sólo un 8,5% está presente antes 
de la posición 40. El 100% de las situadas entre las 
40 primeras posiciones en Yahoo aparecen también en 
estas posiciones en Google, en cambio tan solo un 25% 
de las localizadas en Google también están presentes 
en Yahoo. La presencia en las primeras posiciones de 
Yahoo es muy reducida, un 92% de las sedes web ofi-
ciales analizadas quedan después de la posición 40.
No obstante hay dos datos muy positivos. Un 84% 
de las marcas de ciudad analizadas posee la sede web 
oficial entre las 40 primeras posiciones en Google.
En Google, en el 46% de las búsquedas por marcas 
turísticas de capital de provincia hay alguna sede web 
oficial entre las 10 primeras posiciones.
Cabe destacar que la importancia política o econó-
mica de las ciudades no queda reflejada en el ranking 
de posicionamiento. Ciudades como Huesca, Lleida o 
Albacete quedan mucho mejor situadas que Madrid o 
Barcelona.
A Coruña Alacant Albacete
1 http://en.wikipedia.org 1 http://en.wikipedia.org 1 http://en.wikipedia.org
2 http://gospain.about.com 2 http://alacant.indymedia.org 2 http://commons.wikimedia.org
3 http://www.encyclopedia.com 3 http://www.premiervillasinthesun.com 3 http://www.wunderground.com
Alicante Almería Ávila
1 http://en.wikipedia.org 1 http://en.wikipedia.org 1 http://en.wikipedia.org
2 http://www.alicante-spain.com 2 http://www.andalucia.com 2 http://www.kayak.com
3 http://wikitravel.org 3 http://www.virtualtourist.com 3 http://www.avila.edu
Badajoz Barcelona Bilbao
1 http://en.wikipedia.org 1 http://en.wikipedia.org 1 http://en.wikipedia.org
2 http://www.euroresidentes.com 2 http://www.barcelona.com 2 http://wikitravel.org
3 http://www.expedia.com 3 http://www.aboutbarcelona.com 3 http://www.virtourist.com
Bilbo Burgos Cáceres
1 http://www.bilbo.com 1 http://en.wikipedia.org 1 http://www.encyclopedia.com
2 http://en.wikipedia.org 2 http://www.red2000.com 2 http://www.facebook.com
3 http://www.tuckborough.net 3 http://www.wunderground.com 3 http://www.flickr.com
Tabla 2. Dominios mejor posicionados en Yahoo durante 2009 con las palabras clave de las marcas turísticas de las capitales de provincia 
































Tabla 3. Ranking de posicionamiento de las mejores sedes web 
oficiales de marcas turísticas de capitales de provincia española
“En el 46% de las búsquedas por marcas 
turísticas de capital de provincia en 
Google, hay alguna sede web oficial entre 
las 10 primeras posiciones”
8. Evidencias empíricas sobre las 
hipótesis
La finalidad de esta investigación es obtener algu-
nas evidencias que permitan confirmar la veracidad del 
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planteamiento inicial. Una de las hipótesis se basa en 
que el posicionamiento depende en gran parte de los 
enlaces recibidos y de la presencia de las palabras clave 
en la etiqueta title y en el nombre del dominio. 
Más del 90% de las páginas iniciales de las sedes 
web oficiales analizadas tienen en la etiqueta title y en 
el nombre del dominio web las palabras clave corres-
pondientes al nombre de la ciudad. Tan solo en los casos 
con nombres de ciudad en dos lenguas oficiales, se opta 
por una de ellas quedando la segunda denominación 
fuera de estos lugares de privilegio. Por tanto el diseño 
de las sedes web de las grandes corporaciones munici-
pales es correcto en este punto, aunque no siempre este 
acierto se traduce en un buen posicionamiento, como 
se ha dicho. Por otra parte, también cabe subrayar que 
el 62% de los dominios que se encuentran entre las 3 
primeras posiciones no contienen las palabras clave.
Como consecuencia, deducimos que la presencia 
de las palabras clave en la etiqueta title y en el dominio 
no son tan importantes, sino que cuentan como factores 
complementarios. Tienen un peso reducido en los algo-
ritmos de posicionamiento y por tanto su importancia 
es menor de la que habíamos previsto al iniciar este 
estudio. Esta conclusión concuerda con la bibliografía 
reciente sobre posicionamiento. La mayoría de los ex-
pertos del informe SEOmoz (2009) otorgan a estos dos 
factores una importancia elevada o muy elevada dentro 
del apartado de “palabras clave en la página”. Sin em-
bargo, este apartado tiene tan sólo un peso del 15% en 
el global de todos los factores (figura 1). 
Por otro lado, con los datos que proporcionan los 
propios buscadores es muy complicado obtener eviden-
cias empíricas sobre cómo actúan los enlaces recibidos 
en el posicionamiento. Yahoo permite hacer búsquedas 
sobre enlaces recibidos externos a una determinada url. 
En cambio Google sólo ofrece datos de enlaces recibi-
dos, sin poder diferenciar entre los externos y los que 
provienen de la propia web receptora.
Los enlaces útiles para el posicionamiento son los 
externos aunque no todos tienen el mismo peso. La im-
portancia de cada enlace depende del valor del Page-
Rank (Google) y del WebRank (Yahoo) de las páginas 
emisoras del enlace. A su vez estos parámetros depen-
den de los enlaces recibidos estableciéndose un proce-
dimiento recursivo de cálculo que sintetiza en un solo 
valor, y en escala logarítmica1, la cantidad y la calidad 
de los enlaces recibidos. La complejidad del cálculo 
del PageRank ha crecido con el tiempo a medida que 
Google intenta evitar páginas que han sido posiciona-
das de forma fraudulenta. Es por ello que Google últi-
mamente está hablando también de TrustRank. A pesar 
de estas complejidades y la escala logarítmica, cabría 
esperar que a mayor PageRank mejor posición, en es-
pecial cuando son constantes al menos dos factores im-
portantes relacionados con las palabras clave. Este fue 
nuestro planteamiento inicial, tal y como se indicaba en 
la primera hipótesis. 
Los resultados muestran que el PageRank de las 
páginas iniciales de las sedes web oficiales analizadas 
está situado entre 0 y 7. Tan sólo 6 sedes web tienen Pa-
geRank de 7 y todas ellas ocupan en Google posiciones 
entre las 10 primeras. Por otro lado, hay 22 sedes web 
con PageRank de 6 y todas, excepto 3, también ocupan 
posiciones entre las 20 primeras. 
En relación al PageRank no hemos detectado re-
sultados incongruentes y, tal como indica la teoría, en 
igualdad de otras condiciones, cuanto mayor es el Pa-
geRank, mejor posicionamiento. Dicho de otra forma, 
hemos obtenido evidencias empíricas que indican que 
cuanto más y mejores son los enlaces entrantes, mejor 
será el posicionamiento, tal como habíamos indicado 
en uno de los apartados de la primera hipótesis.
“Las palabras clave en la etiqueta title y 
en el dominio tienen un peso reducido en 
los algoritmos de posicionamiento”
9. Coincidencias y discrepancias entre 
Google y Yahoo
Hay una extensa bibliografía sobre los erro-
res, inconsistencias y sesgos en los resultados de los 
buscadores, tanto en relación a su cobertura tem-
poral (Bar-Ilan, 2005), como a la cobertura de 
dominios (Snyder; Rosenbaum, 1999), los números 
de resultados (Notess, 2000; Rousseau, 1999; Bar-
Ilan, 2000; 2002) o la profundidad de la indexación 
(Thelwall, 2000). Los problemas son múltiples y mal 
documentados en las ayudas de los buscadores. Desde 
una perspectiva comercial y en relación con la calidad 
del servicio, no son deficiencias graves, pero en un 
contexto de investigación académica, los errores deben 
ser identificados y minimizados, en la medida de lo 
posible. La comparación de los resultados de Google y 
Yahoo puede aportar valiosas evidencias sobre el grado 
de consistencia de los datos numéricos de los listados 
de ambos motores de búsqueda.
”En igualdad de otras condiciones, 
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Es evidente que Google y Yahoo son distintos desde 
la perspectiva del posicionamiento, sus índices son 
distintos y sus algoritmos de posicionamiento también. 
No obstante, cabría esperar cierta coincidencia cuando 
se observan los primeros resultados de un análisis de 
posicionamiento con un volumen grande de datos. 
Nuestra hipótesis es que los dominios que de forma 
constante quedan entre las primeras posiciones en un 
buscador también tendrían que quedar bien posicionados 
en el otro.
Para obtener evidencias sobre esta hipótesis hemos 
realizado dos grupos de dominios, los situados entre 
las 10 primeras posiciones y los que aparecen entre la 
posición 11 y la 40. A continuación hemos calculado el 
coeficiente de correlación entre las variables posición en 
Google y posición en Yahoo en ambos grupos obteniendo 
resultados muy elocuentes. Las correlaciones en los 
grupos de las 10 primeras posiciones son moderadas 
y significativas, en cambio en los grupos a partir de 
la posición 10 se obtienen correlaciones muy bajas e 
incluso no significativas.
y que las discrepancias entre Google y Yahoo estarían 
más en la cobertura de la Red que en la ordenación de 
los resultados. 
Resultaría muy arriesgado extrapolar estas conclu-
siones y decir que en general todos los resultados de 
Yahoo y Google son coincidentes cuando se analizan a 
largo plazo las 10 primeras posiciones. No obstante, la 
contundencia de estos resultados es una clara evidencia 
sobre la segunda hipótesis planteada.
El análisis de coincidencia se ha realizado con los 
dominios que se encuentran entre las 40 primeras po-
siciones en ambos buscadores. Pero tan sólo un 46% 
de los dominios que aparecen en Google están también 
en Yahoo. En cambio, todos los que aparecen en Yahoo 
están también en Google. Estos datos no son estadís-
ticamente representativos y por tanto las conclusiones 
son sólo evidencias parciales. No obstante, todo parece 
indicar que los índices de Google son más completos 
Grupo de dominios
Coeficiente de 
correlación rho de 
Spearman
Posición <10 en Google 0,547
Posición 11 a 40 en Google 0,239
Tabla 4. Coeficiente de correlación entre las posiciones de Google y 
Yahoo. Selección de grupos en función de Google
Grupo de dominios
Coeficiente de 
correlación rho de 
Spearman
Posición <10 en Yahoo 0,518
Posición 11 a 40 en Yahoo -0,004
Tabla 5. Coeficiente de correlación entre las posiciones de Google y 
Yahoo. Selección de grupos en función de Yahoo
“Las coincidencias en posicionamiento 
entre Google y Yahoo son significativas 
sólo en las 10 primeras posiciones”
10. Conclusiones
En esta investigación hemos detectado algunos 
datos desalentadores sobre el posicionamiento de las 
sedes webs oficiales de los ayuntamientos de capitales 
de provincia españolas. Un 66% son invisibles cuando 
son buscadas en Google por el nombre de la ciudad, 
ya que aparecen más allá de la posición 40. En Yahoo 
los datos son todavía peores, tan solo un 8,5% de las 
webs oficiales se encuentran antes de la posición 40. 
No obstante, también hay motivos para el optimismo 
ya que en un 84% de las marcas de ciudad analizadas 
aparece alguna sede web oficial entre las 40 primeras 
posiciones en Google.
Las webs estudiadas están bien diseñadas para el 
posicionamiento en relación con la presencia de la 
marca turística en la etiqueta title o en el nombre del 
dominio. No obstante, todo parece indicar que la can-
tidad y la calidad de enlaces entrantes son mejorables. 
Los responsables de la imagen corporativa municipal 
deberán tener especial atención en la mejora de los en-
laces recibidos cuando diseñen campañas de posicio-
namiento. También sería aconsejable hacer campañas 
específicas para Yahoo y revisar la página de la ciudad 
en Wikipedia ya que aparece siempre entre las 3 prime-
ras posiciones.
En el transcurso de la investigación se han obte-
nido algunas evidencias sobre el peso de los enlaces 
entrantes para el posicionamiento y del alto grado de 
coincidencia en la ordenación de resultados de Google 
y Yahoo cuando se analizan las primeras posiciones.
En futuros trabajos se deberán confirmar los indi-
cios detectados y profundizar en algunos de los aspec-
tos todavía no analizados, como por ejemplo si existen 
diferencias significativas en el posicionamiento de las 
marcas de ciudad en función del idioma del nombre de 
la ciudad, en los casos con varias denominaciones.
Nota
1. Explicado de forma simple, que el PageRank (PR) sea logarítmico sig-
nifica que si para pasar de PR=1 a PR=2 se necesita recibir n enlaces, para 
pasar de PR=2 a PR=3 se necesitan 10n enlaces, y para alcanzar un PR=4 
se necesitan 100n, etc.
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